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ТЕХНОЛОГИЯ МОДЕЛИРОВАНИЯ МЕХАНИЗМА  
РЕФЛЕКСИВНОГО УПРАВЛЕНИЯ СТАДНЫМ  
ПОВЕДЕНИЕМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ НА РЫНКАХ СБЫТА 
Стадность присуща человеку как биологическому существу и 
его проявления встречаются во всех сферах жизни, в том числе и в 
экономике. На рынках сбыта продукции стадное поведение явля-
ется случаем иррационального поведения потребителя и выража-
ется в том, что потребитель принимает решение о покупке товара, 
подражая решениям большинства других потребителей или лидера 
/ авторитета мнений. Стадное поведение возникает вследствие того, 
что потребитель хочет избежать рисков в ситуации неизвестности и 
увеличить собственную уверенность в получении желаемого [1]. 
Примерами проявления стадного поведения потребителей на рын-
ках сбыта являются массовые изъятия вкладов из банков, возникно-
вения финансовых пузырей на финансовых рынках, стихийные по-
купки под влиянием рекламных стимулов – «Черная пятница» и 
другие подобные распродажи. Доказано, что иррациональность эко-
номических агентов закономерна, а значит предсказуема и управля-
ема [2].  
В 2017 году поведенческий экономист Ричард Талер получает 
Нобелевскую премию за формулирование теории подталкивания – 
возможность влиять на процесс принятия групповых и индивиду-
альных решений с помощью положительного подкрепления и как 
бы косвенных указаний [3]. Наиболее известным и эффективным 
методом непрямого информационного влияния в теории управле-
ния является метод рефлексивного управления [4, 5]. Рефлексивное 
управление означает передачу исходных посылок субъектом управ-
ления, на основании которых объект примет решение необходимым 
образом. Такой подход дает возможность в ходе управления учиты-
вать особенности мышления потребителей и с учетом этого влиять 
на линию их поведения. 
Возможность прогнозировать и управлять иррациональным 
поведением открывает компаниям новые возможности в борьбе за 
благосклонность потребителя в современных условиях усиления 
конкуренции, ускорения темпов разработки и внедрения инноваций 
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на рынках сбыта. Следовательно, актуальным является моделиро-
вание механизма управления стадным поведением потребителей на 
рынках сбыта, который может быть использован как инструмент 
маркетинга для повышения спроса на определенный товар или 
группу товаров. 
Актуальность исследований в области поведенческой эконо-
мики было подчеркнуто научным сообществом вручением Нобе-
левской премии 2002 года исследователю иррационального поведе-
ния потребителей Даниелу Канеману. Среди современных исследо-
вателей вопросы управления стадным поведением потребителей в 
своих работах рассматривает М.М. Вороновицкий [6- 8], С.С. Тур-
лакова [9- 11], В.В. Бреер [12], Р.Н. Лепа [13], Е.В Чиркова [14],  
Д.Н. Николаенко [15], И. А. Стрелец [16], К.В. Светлов [17]. Однако 
на сегодняшний день многие вопросы, связанные с методами и мо-
делями управления стадным поведением для его практического ре-
гулирования и прогнозирования спроса на продукцию на рынках 
сбыта продукции остаются недостаточно изученными.  
Целью данной статьи является описание технологии модели-
рования механизма рефлексивного управления стадным поведе-
нием потребителя на рынках сбыта продукции. 
При описании технологии моделирования механизма стад-
ным поведением потребителей на рынках сбыта под стадным пове-
дением потребителей на рынках сбыта будем понимать такое пове-
дение, при котором результат принятия решения о покупке товаров 
формируется на основе иррациональных суждений и ориентирован 
на подражание поведению авторитетов или преобладающему боль-
шинству субъектов. 
Представим общую схему механизма рефлексивного управ-
ления процессом принятия решения о покупке товара и проявле-
нием стадного поведения потребителями на рынках сбыта на рис. 1. 
Технология построения модели механизма рефлексивного 
управления стадным поведением потребителей на рынке сбыта 
определяется следующими этапами: 
1. Оценка необходимости повышения продаж товара, М1. 
Для того, чтобы начать управление поведением потребителя, 
СУ необходимо конкретизировать цель управления. Для этого СУ 
определяют необходимость сбыта товара А в количестве W. Это мо-
жет быть определено следующими факторами: 
1. Стимулирование скорейшей реализации закупленной пар-
тии продукции для высвобождения средств, затраченных на ее при-
обретение. 
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Рис. 1. Схема механизма рефлексивного управления процессом  
принятия решения о покупке товара и проявлением стадного  
поведения потребителями на рынках сбыта 
2. Стимулирование покупателей приобрести товар, который
уже не пользуется должным спросом или заканчивается срок его ре-
ализации.  
3. Повышение сбыта товара с целью выполнения или перевы-
полнения показателей существующего плана продаж. 
Пусть существует рынок АВ на котором осуществляется сбыт 
товаров определенной категории, среди них: 
А – товара, который необходимо реализовать СУ. 
В – остальных товаров не А, той же категории, на рынке АВ. 
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При этом на рынке АВ существует множество потребителей 
N, которые удовлетворяют свои потребности посредством осу-
ществления покупок товаров данной категории. Обозначим кон-
кретного потребителя из множества N как ܪ௜, где ݅ = 1, ܰതതതതത. Будем считать, что все товары на рынке АВ удовлетворяют 
бюджетные ограничения потребителя H୧, т.е. максимальная стои-мость товара, необходимого для удовлетворения потребности не 
превышает максимальную сумму денег, которой располагает H୧. При этом потребитель может и должен купить только один товар 
для удовлетворения своих потребностей. 
2. Определение характеристики типичного потребителя то-
вара, М2. 
Прежде чем рассчитать результаты принятия решения о по-
купке товара потребителем ܪ௜ СУ необходимо исследовать целевую аудиторию товара А, чтобы определить один из факторов, влияю-
щих на вероятность проявления потребителем стадного поведе-
ния – субъективная склонность подражать чужому мнению ܭு೔. Ис-пользуя методы анкетирования выборочной совокупности из мно-
жества потребителей целевой аудитории товара, СУ необходимо 
выявить наличие следующих качеств потребителя ܪ௜: 
1. Склонность к низкой эмоциональной оценке своих знаний,
ℎ݈ு೔. 
2. Наличие особенностей психотипа, ݅݊ு೔.
3. Желание самореализации за счет отождествления с лиде-
ром, ݏ݉ு೔. Все затраты на анкетирование целевой аудитории обозначим 
как ܼଵ. Пример анкеты для проведения исследования представлен в табл. 1.  
Таблица 1 
Пример анкеты для выявления качеств целевой аудитории 
Вопросы Варианты 
ответов 
Соответствует 
параметру 
Считаете ли вы себя склонным к низ-
кой эмоциональной оценке своих зна-
ний? 
Да/Нет ℎ݈ு೔ . 
Являетесь ли вы конформистом? Для 
ответа на вопрос пройдите опросник 
на конформизм и интерпретируйте 
баллы в ответ 
Да (0-5 баллов) 
/Нет (6-12 баллов) 
݅݊ு೔ . 
Хотели бы вы быть похожим на зна-
менитость или быть лидером мнений? 
Да/Нет ݏ݉ு೔ . 
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Опросник Кеттела на уровень конформизма для ответа на вто-
рой вопрос анкеты представлен в табл. 2. 
Таблица 2 
Опросник Кеттела на уровень конформизма 
Вопрос Ответ
1. Когда я планирую что-нибудь, я предпочитаю де-
лать это самостоятельно, без чьей-либо помощи. 
а) верно б) иногда с) нет 
2. Мне нравятся общительные, компанейские люди.
а) да б) не знаю с) нет 
3. Я предпочел бы провести отпуск: а) в деревне с
одним или двумя друзьями в) затрудняюсь сказать 
с) возглавляя группу в туристском лагере 
4. Я избегаю общественной работы и связанной с
этим ответственности. а) верно в) иногда с) неверно 
5. Я получаю большое удовольствие, рассказывая
местные новости. а) да в) иногда с) неверно 
6. Я предпочитаю игры: а) где надо играть в команде
или иметь партнера в) не знаю с) где каждый играет 
за себя 
Ключ к опроснику представлен в табл. 3. 
Таблица 3 
Ключ к опроснику Кеттела на уровень конформизма 
Вопрос Количество баллов
1. Когда я планирую что-нибудь, я предпочитаю де-
лать это самостоятельно, без чьей-либо помощи. 
а) верно б) иногда с) нет 
В-1, а-2
2. Мне нравятся общительные, компанейские люди.
а) да б) не знаю с) нет 
В-1, с-2
3. Я предпочел бы провести отпуск: а) в деревне с
одним или двумя друзьями в) затрудняюсь сказать 
с) возглавляя группу в туристском лагере 
В-1, а-2
4. Я избегаю общественной работы и связанной с
этим ответственности. а) верно в) иногда с) неверно 
В-1, а-2
5. Я получаю большое удовольствие, рассказывая
местные новости. а) да в) иногда с) неверно 
В-1, с-2
6. Я предпочитаю игры: а) где надо играть в команде
или иметь партнера в) не знаю с) где каждый играет 
за себя 
В-1, с-2
Параметры ℎ݈ு೔, ݅݊ு೔, ݏ݉ு೔ ߳ [0; 1] , равнозначны между собой и формируют общий коэффициент подражания ܭு೔߳ [0; 1]., кото-рый будет рассчитываться по формуле 1: 
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ܭு೔ = ଵଷ ℎ݈ு೔ +
ଵ
ଷ ݅݊ு೔ +
ଵ
ଷ ݏ݉ு೔. (1)
 
Обратной величиной коэффициенту склонности подражать 
чужому мнению 1 −  ܭு೔ становится коэффициент склонности со-хранять свое первоначальное мнение. 
3. Расчет функции результата принятия решения потреби-
теля до начала воздействия, М3. 
Перед тем как сформировать и направить рефлексивное 
управляющее воздействие, СУ должен определить его целесообраз-
ность. Для этого СУ необходимо учесть факторы, которые влияют 
на результат принятия решения потребителем до начала воздей-
ствия и определить результат принятия решения потребителем с по-
мощью функции рефлексивного выбора. 
Согласно классическому определению теории вероятности, 
вероятностью случайного события A называется отношение числа 
несовместных равновероятных элементарных событий, составляю-
щих событие A, к числу всех возможных элементарных событий. 
Принимая решения о покупке, потребитель может выбрать товар А, 
в ином случае, выбрать товар В или не купить ничего. Следова-
тельно, всего возможных событий принятия решения потребителем 
2, а благоприятных для продажи товара А – 1. Тогда вероятность ݌, 
того потребитель изначально выберет товар А, ݌(ܣ) = ଵଶ = 50%, 
также как и вероятность выбора товара В/0, ݌(ܤ/0) = ଵଶ = 50%. Так, на склонность к стадному поведению будет влиять не 
только выявленный индивидуальный коэффициент склонности 
подражать чужому мнению ܭு೔ но и информированность/опыт по-требителя ܫ݊ ு݂೔ и время, отведенное на принятие решения ுܸ೔,  ܫ݊ு೔ ߳ (0; 1], где 0 – потребитель не имеет никакой информа-ции о товаре, 1 – потребитель имеет достаточный опыт и/или мак-
симально проинформирован для принятия самостоятельного реше-
ния о покупке товара.  
ுܸ೔. ߳ [0; 1], где 0 – потребитель никак не ограничен во вре-мени на принятие решения, 1 – потребитель ограничен во времени 
на принятие решения.  
Таким образом формируется вероятность ошибки предсказа-
ния вознаграждения (риска) ݒு೔௢௣для потребителя ܪ௜ (формула 2): 
ݒு೔
௢௣ ൫ ுܸ೔ , ܫ݊ு೔൯ = ுܸ೔ × (1 − ܫ݊ு೔). (2)
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При наличии сигнала о стадности ܵ௦௧஺ ., то есть ܵ௦௧஺ = 1 , при принятии решения потребителем также учитывается ܣு೔௅  – автори-тет лидера в глазах потребителя ܪ௜. Сигнал о стадности, сообщающий потребителю о том, что ли-
дер принял решение о покупке в пользу товара А, обозначим как ܵ ௦௧஺  ߳ [0; 1], где 0 – потребитель не получил сигнал, 1 – потребитель по-
лучил сигнал. 
Обозначим лидера мнений как L. Также необходимо оценить 
авторитет лидера в глазах потребителя ܪ௜. Для этого СУ необхо-димо использовать метод анкетирования выборочной совокупности 
из множества потребителей целевой аудитории товара. Пример ан-
кеты для проведения такого исследования представлен в таблице 4, 
где «Знаменитость А.. Z» необходимо заменить на имена лидеров 
мнений с которыми готов сотрудничать СУ. 
Таблица 4 
Пример анкеты для выявления авторитетности лидеров  
мнений в глазах целевой аудитории 
Оцените авторитетность предложенной личности для вас по шкале от 1 до 10. 
Где 1 – минимально авторитетен, 10 – максимально авторитетен. 
Личность Оценка авторитетности
Знаменитость A 
Знаменитость B 
……. …….
Знаменитость Z 
Обозначим авторитет как ܣு೔௅  ߳ [0; 1], где при ܣு೔௅ → 1, мне-ние лидера становится более весомым  для потребителя ܪ௜ и скло-няет к проявлению стадного поведения. 
Представим функцию выбора товара А потребителем ܪ௜ до начала рефлексивного управляющего воздействия формулой 3: 
ு݂೔
஺ = ݂൫ܥு೔஺ , ݒு೔
௢௣, ܭு೔, ܣு೔௅ , ܵ௦௧஺ ൯ = ܥு೔஺ ൫1 − ܭு೔൯ ×
ு݂೔
௢௣ + ܵ௦௧஺ × (ܣு೔௅ × ܭு೔).
(3)
4. Сравнение результата принятия решения потребителем с
желаемым результатом, М4. 
При ு݂೔஺ (ܥு೔஺ , ݒு೔௢௣, ܭு೔, ܣு೔௅ , ܵ௦௧஺ ) = 0, потребитель не совершаетвыбор в пользу товара А, что противоречит цели управления СУ. 
После того, как СУ обнаруживает, что изначально потреби-
тель ܪ௜ не склонен к принятию решения о покупке товара А, он воз- действует на лидера мнений с помощью материальных поощрений. 
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К материальным поощрениям может относиться прямая оплата по 
договору на оказание рекламных услуг, работа по бартеру, получе-
ние скидок, бонусов и т.д. Затраты на привлечение лидера мнений 
обозначим как ܼଶ. Для того, чтобы правильно определить лидера мнений для ис-
пользования в повышении конкретного товара, необходимо чтобы 
целевая аудитория потребителей товара и целевая аудитория лидера 
мнений совпадала. К лидерам мнений могут относиться «звезды» 
шоу-бизнеса, эксперты и блоггеры. Задача СУ выбрать лидера с 
максимальным авторитетом для большинства из целевой аудитории 
покупателей товара. 
Функция выбора товара А лидером L представлена  формулой 
4: 
௅݂஺ = 1. (4)
 Для того, чтобы достигнуть цели управления, СУ необходимо 
чтобы результат принятия решения потребителя после рефлексив-
ного управляющего воздействия ݂′ு೔஺  стал равен функции выбора товара А лидером. Отобразим это в формуле 5: 
 
݂′ு೔஺ = ௅݂஺. (5)
 
4.1. Формирование рефлексивного управляющего воздей-
ствия, М5. 
Обозначим факторы, которые составят рефлексивное управ-
ляющее воздействие и будут влиять на результат принятия решения 
потребителем после того как ему станет известно о решении лидера 
в пользу покупки товара А.  
Таким образом, рефлексивное управляющее воздействие при-
мет вид, отображенный формулой 6.: 
ܴ = ݂൫ܥு೔஺ , ݒு೔
௢௣, ܭு೔, ܣு೔௅ , ܵ௦௧஺ ൯. (6)
 
4.2. Расчет функции результата принятия решения потре-
бителем после применения рефлексивного управляющего 
воздействия, М6. 
Результат выбора товара А как результат принятия решения 
потребителем после рефлексивного управляющего воздействия в 
случае выбора товара А представлен в формуле 7: 
ு݂೔
஺ଶ = ݂൫ܥு೔஺ , ݒு೔
௢௣, ܭு೔, ܣு೔௅ , ܵ௦௧஺ , ܴ൯ =
݂൫ܥ′ு೔஺ , ܭு೔, ܣ′ு೔௅ , ܵ௦௧஺ , ݒ′ு೔
௢௣൯= ܥ′ு೔஺ ൫1 − ܭு೔൯ × ݒ′ுೕ
௢௣ +
ܵ௦௧஺ × (ܣு೔௅ × ܭு೔), 
(7)
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где  ܥு೔஺  – ценность товара А для потребителя ܪ௜, ܭு೔ – коэффициент склонности подражать чужому мнению по-требителя ܪ௜, ܵ௦௧஺  – наличие сигнала о стадности, который сообщает потреби-телю о том, что лидер принял решение о покупке в пользу товара А, 
ܣு೔௅  – авторитет лидера в глазах потребителя ܪ௜, 
ݒு೔
௢௣ – вероятность ошибки предсказания вознаграждения по-
требителя ܪ௜. 
4.3. Применение рефлексивного управляющего воздействия 
на потребителя 
Подсчитаем количество потребителей, купивших товар А до 
рефлексивного воздействия ܴ ஺ଵ( формула 8) и после рефлексивного 
воздействия ܴ஺ଶ ( формула 9) и сравним результат E (формула 10): 
ܴு஺ଵ = ∑ ு݂೔஺ே௜ୀଵ , (8)
ܴு஺ଶ = ∑ ு݂೔ᇱ஺ே௜ୀଵ , (9)ܧ = ܴ஺ଶ − ܴ஺ଵ. (10)
Доход D СУ после применения рефлексивного управляющего 
воздействия составит произведение полученной разницы Е и стои-
мостью одной единицы товара А – S, что представлено формулой 
11: 
ܦ = ܧ × ܵ. (11)
Общие расходы на анкетирование целевой аудитории ܼଵ и привлечение лидера мнений ܼଶобозначим как  Z и рассчитаем по формуле 12: 
ܼ = ܼଵ + ܼଶ. (12)
Прибыль СУ P при этом составит разницу между доходом D 
и общим расходом Z и рассчитывается по формуле 13: 
ܲ = ܦ − ܼ. (13)
Если Р >W, то цель управления достигнута, то есть СУ полу-
чил необходимую прибыль от продажи товара А. 
Выводы и перспективы дальнейших исследований. Таким об-
разом, используя метод рефлексивного управления можно смодели-
ровать механизм рефлексивного управления поведением потреби-
телей на рынках сбыта, который будет учитывать особенности про-
явления стадного поведения потребителей и подталкивать объект 
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управления (покупателя) к принятию решения, которое необходимо 
субъекту управления (продавцу). Технология моделирования меха-
низма рефлексивного управления поведением потребителей на 
рынках сбыта состоит из 8 этапов. 
1. Оценка необходимости повышения продаж товара. 
2. Определение характеристики  типичного потребителя то-
вара. 
3. Расчет функции результата принятия решения потребителя 
до начала воздействия. 
4. Сравнение результата принятия решения потребителем с 
желаемым результатом 
5. Формирование рефлексивного управляющего воздействия. 
6. Расчет функции результата принятия решения потребите-
лем после применения рефлексивного управляющего воздействия. 
7. Применение рефлексивного управляющего воздействия на 
потребителя. 
Реализуя этапы технологии моделирования механизма ре-
флексивного управления стадным поведением потребителей на 
рынке сбыта можно получить инструмент для прогнозирования и 
повышения спроса на определенный товар или группу товаров 
Перспективным направлением исследования является реали-
зация представленной технологии моделирования механизма ре-
флексивного управления стадным поведением потребителей на 
рынке сбыта.  
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